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Resumo: Este estudo tem como objetivo principal analisar o discurso produzido por um comercial da Nike
para a Copa do Mundo da Russia 2018 a partir do ideario de construcdo de uma identidade nacional
coletiva do Brasil como pais do futebol. Com base em pressupostos teoricos que investigam o papel da
memaoria como construcdo da identidade, analisaremos o conceito de memaoria em Pécheux (1999), em
Orlandi (2007) e em Coracini (2011) e proporemos uma discusséo em torno do conceito de Comunidades
Imaginadas de Anderson (2008) e das teorias de Silva (2008) e Hall (2008) envolvendo o carater ndo
essencialista do conceito de identidade com énfase nos Estudos Culturais. Tambeém abordaremos as
implicacdes do termo controle social proposto por Van Dijik (2008) e de ideologia em Foucault (2008) a
luz do anuncio publicitario em guestao.

Palavras-chave: Memaria Coletiva. Identidade Nacional. Controle Social.

Abstract: This paper aims at analyzing the discourse produced by a Nike advertisement for the 2018 Russia
World Cup which has as a starting point the ideal of a collective national identity of Brazil as the soccer
country. Based on theoretical assumptions which investigate the role of the memory as the construction of
an identity we intend to analyze the concept of memory in Pécheux (1999), Orlandi (2007) and Coracini
(2011), as well as a further discussion around the concept of “Imagined Communities” in Anderson (2008
and the theories of Silva (2008) and Hall (2008) involving the non-essentialist nature of identity focusing on
Cultural Studies. We also intend bring the theoretical implications around the term “social control” proposed
by Van Dijik (2208) and ideology in Foucault (2008), involving the Nike advertisement which is going to be
analyzed here.

Keywords: Collective Memory. National Identity. Social Control.

Resumen: Este trabajo tiene como principal objetivo analizar el discurso producido en un mensaje
publicitario de la Nike para el Mundial de futbol de 2018, tomando como partida al ideario de la
construccion de una identidad nacional colectiva de un Brasil como pais del futbol. A partir de premisas
tedricas que investigan el rol de la memoria como construccion de la identidad, analizamos el concepto de
memoria en Pécheux (1999), Orlandi (2007) y Coracini (2011), y proponemos una discusion en torno al
concepto de “Comunidades Imaginadas” en Anderson (2008), y de las teorias de Silva (2008) y Hall (2008|
gue involucran el caracter no esencialista del concepto de identidad, con enfasis en los Estudios Culturales.
Tambien abordamos las implicaciones del termino “control social” propuesto por Van Dijik (2008) y de
“ideclogia” en Foucault (2008), a la luz del anuncio publicitario.
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Introducao

A identidade do brasileiro € muitas vezes associada a um imaginario coletivo que gira em
torno do mito do Brasil como pais do futebol, discurso que reforca o ideal de hegemonia nacional
gue parece Nao mais se sustentar, como podemos observar pela falta de sintonia e empolgacéo
gue vivenciamos durante a Copa da Russia 2018. Seria essencialmente o fato de o Brasil ter sido
goleado na Copa do Mundo de 2014 pela Alemanha em pleno estadio do Mineirdo a principal
razao para o verde-amarelo nao ter colorido sistematicamente as pracas € as ruas de nossas
cidades? Alegariam alguns gue o principal motivo para o descredito da sociedade em relacéo a
idoneidade do futebol seria mesmo a conducdo politica do pais, que acumula, a cada semana,
Novos episodios de escandalos, de denuncias de corrupcao e de enriquecimento ilicito. Adicione-
se a isto o fato de a Fifa, como instituicao internacional, tambem acumular escandalos, que,
inclusive, levaram, a prisao, alguns de seus dirigentes durante a Copa do Mundo sediada no Brasil
em 2014.

Evidentemente, Nosso objeto de analise neste artigo Nao € exatamente o de comentaristas
do futebol. Antes, 0 que nos instiga a deliberar sobre essa tematica €, precisamente, o discurso
ideologico que anuncios publicitarios como o da Nike, principal patrocinadora da Copa da FIFA,
constroem No imaginario coletivo da sociedade como um todo, a partir de uma pretensiosa
convivéncia harmonica entre pessoas de todas as classes sociais, integrando criancas negras,
pobres, brancas ou ricas durante eventos esportivos como o da Copa do Mundo.

Com base em pressupostos tedricos que investigam o papel da memaoria como construcao
da identidade, proponho, como referencial tedrico, o conceito de memoria em Pécheux (1999),
em Orlandi (2007) e em Coracini (2011) e uma discussao em torno do conceito de Comunidades
Imaginadas de Anderson (2008) e das teorias de Silva (2008) e Hall (2008) envolvendo o carater
nao essencialista do conceito de identidade com énfase nos Estudos Culturais. Tambem
abordaremos as implicacoes do termo controle social proposto por Van Dijik (2008) e de ideologia
em Foucault (2008) e as possiveis repercussdes internacionais que um discurso publicitario oficial
oriundo da principal patrocinadora da Copa do Mundo da Fifa 2018 produz no imaginario
coletivo da nacao. A nocao de sujeito determinado, assujeitado pelo sistema, que € proprio da
concepcao de lingua como estrutura citado por Koch (2003), também contribuira para a nossa

analise do comercial da Nike em guestao.
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“Vai na Brasileiragem”: um convite a malandragem?

O video veiculado pela Nike? (2018) como divulgacéo da Copa do Mundo da Russia 2018,
“Vai na Brasileiragem”, faz um convite a uma forma especial de jogar bola e de se expressar na
sociedade, mas, afinal, o que seria o convite a “brasileiragem”? O gue nos identifica como
prasileiros? Sera que os espectadores da Copa do Mundo no Brasil ainda se reconhecem nesse
discurso? Ao mostrar diferentes partes do Brasil continental jogando futebol, busca-se identificar o
prasileiro com um jeito especial de viver, de jogar, de conciliar treino, de trabalhar, de levar a vida
pessoal.

O convite a “brasileiragem” seria tambem a énfase em uma forma especial de jogar e de se
constituir que seria propria do brasileiro, mas que também pode nos levar ao lugar comum do tao
controverso discurso do “jeitinho brasileiro”, da malandragem, da sobrevivéncia e da resisténcia,
gue, no video, e veiculado como positivo ao enfatizar a forma alegre de jogar, a ginga, a diversao
mesmo diante das mazelas sociais de exclusdo e de pobreza vivenciada por uma parcela
consideravel da sociedade.

Orlandi (2007) ressalta que para a Analise do Discurso néo existe

transmissao de informacao apenas, pois, no funcionamento da linguagem, que
pde em relacdo sujeitos e sentidos afetados pela lingua e pela historia temos um
complexo processo de constituicao desses sujeitos e producao de sentidos e ndo

meramente transmissao de informacéao. (ORLANDI, 2007, p. 21).

No anuncio de divulgacao da Copa do Mundo 2018 o discurso da Nike € tambem uma
tentativa de unificacao da nacao em prol de um bem maior: o futebol. Atraves do comercial a Nike
procura explorar e resgatar a memoria coletiva da nacao, a partir do mito do Brasil como o pais
do futebol (afinal, € o Unico pais pentacampedo do mundo) e € esse o sentido gue se busca
resgatar,; portanto, ha mais do que uma mera transmissao de informacao.

O discurso da identidade nacional esta tambem atravessado na forma com que uma das
criancas no comercial chama o time a responsabilidade e diz: “Isso aqui € Brasil, po, € sério mesmo,

essa camisa aqui tem historia” (Figura 1). O discurso do menino busca unificar o time e a nacao

2 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=Vm-avsAjrlo>. Acesso em: 26 jun. 2018.
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em torno de um objetivo: ganhar a Copa e respeitar a historia da selecdo. Temos aqui elementos

para discorrer sobre a constituicdo da identidade nacional e a formacdo da memoria coletiva.

Figura 1 - “Isso aqui € Brasil, p6, & sério mesmo, essa camisa aqui tem historia”

= I3YouTube ™ Search

Nike Futebol Apresenta: Vai na Brasileiragem

Fonte: NIKE, 2018, 1'30-1'32.

De acordo com Silva (2008), o conceito de identidade € tambem dependente de uma

relacao social e atravessado por relacoes de poder:

A identidade, tal como a diferenca, ¢ uma relacao social. 1sso significa gue sua
definicdo - discursiva e linquistica — esta sujeita a vetores de forca, a relacdes de
poder. Elas n&o sao simplesmente definidas, elas sdo impostas. Elas nao convivem
harmoniosamente, lado a lado, em um campo sem hierarquias, elas sdo
disputadas. (SILVA, 2008, p. 81).

Silva (2008] enfatiza que o conceito de identidade e essencialmente complexo e sobrepoe
uma relacao social que demarca uma diferenca. Hall (2008) aponta para uma Vvisdo nao
essencialista de identidade ao propor uma perspectiva desconstrutiva “que coloca certos
conceitos-chave sob rasura” (p. 104), o gque nos leva a entender gue o0 proprio conceito de
identidade e, em si, uma construcao discursiva social. Para Hall, a “identificacéo €, pois, um processo
de articulacao, uma suturacao, uma sobredeterminacao, e Nn&do uma subsuncao. Ha sempre um
“demasiado” ou “muito pouco” — uma sobredeterminacao ou uma falta, mas nunca um ajuste

104



Discursos Contemporaneos em Estudo
ISSN eletronico 2595-3494
v.3(2),p. 101-113.2018

completo, uma totalidade. (HALL, 2008, p. 106). Na tentativa de impregnar, atraves de seu anuncio
publicitario, uma identidade nacional gue se identifica com o conceito essencialista de uma
suposta “brasileiragem”, ha implicito, no discurso da Nike, uma articulacao ideologica que clama
por uma totalidade e uma unanimidade que, de fato, n&o representa os brasileiros em sua
totalidade.

Nas imagens selecionadas pelo comercial da Nike, percebemos uma tentativa de constituir
uma identidade nacional homogénea, capaz de integrar diferentes segmentos da sociedade,
COMO Nnegros, brancos, especialmente criancas, pobres, moradoras de favela e de condominio,
dentro de um mesmo ideal de nacao que se respeita e convive harmoniosamente. Sabemaos que
as diferencas que demarcam uma € outra posicdo existem e estao longe de conviver
harmoniosamente no Brasil. Tais posicoes sao decorrentes de relacdes de poder e nem o futebol
€ capaz de unir criancas moradoras de condominios e do morro, ainda que para uma partida de
futebol.

No video veiculado no comercial da Nike, a bola e o elemento unificador. Ao ser lancada
por diferentes espacos, como da janela de um condominio ou do sagudo do aeroporto, tem o
poder de encantar, de integrar e de unir torcedores de diferentes classes sociais. AO mesmo tempo,
porem, nos bailes /unk e nas partidas de varzea exibidas no video, n&o ha essa integracao, o gue
denota a diferenca que divide e separa um ou outro estrato social.

Tambem para Hall (2008), a identidade se constitui dentro do discurso € Ndo como uma

unidade homogénea:

E precisamente porque as identidades sdo construidas dentro e ndo fora do
discurso que nos precisamos compreendé-las como produzidas em  locais
historicos e institucionais especificos, No interior de formacdes e praticas discursivas
especificas, por estrategias e iniciativas especificas. Aléem disso, elas emergem no
interior do jogo de modalidades especificas do poder e sdo, assim, mais o produto
da marcacao da diferenca e da exclusao do que o signo de uma unidade idéntica,
naturalmente constituida, de uma “identidade” em seu significado tradicional —
isto €, uma mesmidade que tudo inclui, uma identidade sem costuras, inteirica,
sem diferenciacéo interna. (HALL, 2008, p. 109).

Portanto, nao podemos compreender o discurso produzido no comercial da Nike de forma
independente, sem fazer as conexdes com as relacoes de poder gue o constituem, afinal, trata-se
de uma marca de produtos esportivos de alcance mundial, inserido na producao de um mundo
cada vez mais capitalista e globalizado. A identidade que a Nike quer imprimir de “brasileiragem”
e de camaradagem nas relacoes sociais na realidade nao existe, uma vez que sao normalmente

tensas e diversas as relacoes que se estabelecem entre morro e asfalto, condominio e favelas.
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Também na escolha da musica “Baile Pesado”, do DJ carioca Leo Justi (2018), criancas e
adolescentes de uma favela do Rio ficam extasiadas com a batida do /unk que e, em si, um convite
a “brasileiragem”, a ginga, ao baile pesado. A repeticao dos versos “Hoje tem...” e “Vai moleque” e
uma prerrogativa de algo gue esta por vir, o baile (no caso do ¢/jp da musica) e a Copa do Mundo
(no caso do comercial da Nike que utiliza a mesma musica). O discurso do “ja dito” refere-se a ideia
de que futebol no Brasil se aprende desde cedo, principalmente, nas favelas; de que os craques
sao, normalmente, descobertos em comunidades; e de que a carreira no futebol € uma forma de

ascensao social para criancas e adolescentes carentes.

O pais do futebol e a construcao de uma identidade nacional

O mito de uma identidade nacional conectada pelo futebol € também sugerido no video
da Nike, o que nos remete ao conceito de Anderson (2008) de nacao como comunidade
imaginada:

Assim, dentro de um espirito antropoldgico, proponho a seguinte definicdo de
nacao. uma comunidade politica imaginada - e imaginada como sendo
intrinsicamente limitada e, a0 mesmo tempo, soberana. Ela € /maginada porque
mesmo 0s membros das mais minusculas das nacdes jamais conhecerao,
encontrardo, ou sequer ouvirdo falar da maioria de seus companheiros, embora
todos tenham em mente a imagem viva da comunhdao entre eles. (ANDERSON,
2008, p. 32).

O conceito de nacao proposto por Anderson (2008) como uma comunidade imaginada,
inventada, cujos membros ndo se identificam porgue nao se conhecem e naturalmente complexo
e nos remete a ideologia presente No video: a de que o futebol congrega a todos dentro de uma
mesma comunidade.

A formacéo de qualquer Estado-Nacdo nao acontece de forma pacifica, e ndo foi diferente
guando da constituicao do Estado brasileiro. Desde o primeiro momento em que 0s portugueses
chegaram aqui, foi estabelecida uma relacao conflitante de poder entre eles e 0s povos Nativos
gue ja habitavam estas terras. No comercial da Nike, ha um imaginario de coletividade nacional
idealizado e que, novamente, remete-nos a Anderson (2008) quando €ele argumenta que “as
comunidades se distinguem nao por sua falsidade/autenticidade, mas pelo estilo em que sao
imaginadas” (ANDERSON, 2008, p. 33). E precisamente o imaginario da nacao do futebol que o
comercial da Nike quer imprimir em seus espectadores.

A construcdo da memoria coletiva € um dos recursos midiaticos que anuncios publicitarios

utilizam para provocar, no espectador, uma ideia de reconhecimento e de pertencimento. O
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discurso do menino no comercial — “essa camisa tem historia” — procura resgatar a memaoria
coletiva de outras copas, desde 1958, quando o Brasil foi campedo pela primeira vez, na Suecia,
ate a conquista do pentacampeonato em 2002, no Jap&o. A ideologia veiculada € a de que somos
0s melhores do mundo e de que, tanto a selecéo atual, guanto os futuros jogadores devem
“honrar a camisa que vestem”, dai a ideia de colocar criancas se comprometendo com a nacao e
convocando os jogadores a assumirem a responsabilidade de serem os melhores do mundo.
Segundo Pécheux (1999), “a memoria discursiva seria aquilo que, face a um texto que surge
COMO acontecimento a ler, vem restabelecer os implicitos... 0s pré-construidos, elementos citados
e relatados, discursos transversos, etc..”. (p. 52). Os implicitos, os pre-construidos no comercial da
Nike nos levam a acreditar gque o gue nos une e o futebol, que realmente somos os melhores e
gue isso Nos constitui como nacao. Tambem Orlandi (2007), ao discorrer sobre a memoria
discursiva, sustenta gue ¢ “o saber discursivo gue torna possivel todo o dizer e gue retorna sob a
forma do pre-construido, o ja-dito gue esta na base do dizivel sustentando cada tomada da
palavra” (ORLANDI, 2007, p. 31), o que implica dizer que, no discurso midiatico do comercial da
Nike, o pre-construido refere-se as nossas memaorias € construcoes a respeito da nossa historia no
futebol e que esse discurso € um ja dito, por isso, ganha maior credibilidade ao ser veiculado.
Para Foucault (2008), o discurso manifesto referese, de alguma forma, a um ja dito,

portanto, n&o pode existir de forma independente e sem correlacédo com outros.

Todo discurso manifesto repousaria secretamente sobre um ja-dito; € que este ja-
dito ndo seria simplesmente uma frase ja pronunciada, um texto ja escrito, mas
um "jamais-dito’, um discurso sem corpo, uma voz tao silenciosa quanto um sopro,
uma escrita que Nao € sendo o vazio de seu proprio rastro. Supbe-se, assim, que
tudo gue o discurso formula ja se encontra articulado nesse meio-siléncio que Ihe
€ previo, gue continua a correr obstinadamente sob ele, mas que ele recobre e
faz calar. O discurso manifesto nao passaria, afinal de contas, da presenca
repressiva do que ele diz; e esse nao-dito seria um vazio minando, do interior, tudo
que se diz. (FOUCAULT, 2008, p. 28).

No comercial analisado aqui, temos um discurso que dialoga com outros comerciais da
propria marca, inclusive, aqueles de copas anteriores, uma vez que a Nike € também a
patrocinadora oficial da Fifa. De acordo com Foucault (2008), o nao dito de um discurso néo pode
ser considerado um simples vazio. Até o siléncio tem algo a nos dizer e, muitas vezes, o gue foi
ocultado nao pode ser revelado. A ansiedade dos jogadores brasileiros em relacao a Copa,
principalmente depois da derrota historica contra a Alemanha, e o receio do fracasso podem ser
Vistos como um meio-siléncio nos termos de Foucault (2008), que nao podem estar em evidéncia

em um comercial.
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Coracini (2011) chama a atencdo para o fato de que a sociedade pos-moderna tem cada
vez mais a necessidade de registrar suas memaorias, de contar uma historia, de deixar um legado,
e as midias sociais contribuem para armazenar fotos, videos, comentarios em um Processo

dinamico, como e proprio do espaco virtual. Nas palavras da autora,

A verdade € que nunca se testemunhou tanta necessidade de deixar — ainda que
ilusoriamente — tracos de si num mundo que € dos outros, mas Ndo € o de
ninguém. E deixar tracos de si implica sempre permanecer, fragmentariamente,
na esperanca ilusoria da eternidade, na memoria de um povo, de um grupo social,
de alguem, cuja tarefa € transmitir de uma geracdo a outra o que foi deixado
como heranca, de graca e por graca, sem merecer ou saber. (CORACINI, 2011, p.
25)
O legado gue se guer deixar atraves dessa selecao de jogadores expostos no comercial da
Nike, como Willian, Phellipe Coutinho, Thiago Silva e Neymar, € de que eles receberam, de
Jjogadores do passado (como Ronaldo, que aparece chutando a bola em um saguao do
aeroporto), tambem uma historia e, agora, devem construir a deles e deixa-la como heranca para
as futuras geracoes.

Ainda de acordo com Coracini (2011,

a perspectiva discursiva desloca a ideia da memoria como lembranca ou
recordacao de algo gue se supde ter realmente acontecido para a da constituicdo
dos sujeitos e dos discursos: uma forma de o sujeito se dizer e dizer o mundo.
(CORACINI, 2011, p. 32).

A questdo da memoria veiculada no comercial aqui referido ultrapassa o sentido de uma
lembranca ou de uma recordacao de copas anteriores e constitui 0 sujeito que se quer ter a partir
do discurso de vencedores que ndo se abatem diante de dificuldades sociais, do meio em que
vivem e gue se colocam como integrantes de uma comunidade imaginada de torcedores e
Jjogadores.

O convite a “brasileiragem” no comercial manifesta-se, portanto, atraves do “ja dito” de que
nos falava Foucault (2008), ao reforcar o ideal da camaradagem, da ginga, do jeitinho especial do
prasileiro até no momento do futebol. Ele, em muitos momentos, pode, sim, ser entendido como
uma malandragem. Durante a Copa da Russia 2018, a malandragem do brasileiro repercutiu
negativamente na figura do atacante Neymar, gue simulou algumas faltas e quedas que, com o
auxilio da tecnologia do arbitro de video, comprovou-se nem sempre terem sido reais. De certa

forma, o convite a “brasileiragem” do anuncio cumpriu um destino preanunciado de
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malandragem e de esperteza gue, certamente, Nnao corresponde a identidade nacional de todo

povo brasileiro.

Controle Social, Ideologia e Discurso Midiatico

O controle social que a midia exerce, principalmente No contexto brasileiro, €
inquestionavel (e o que dizer da principal emissora de TV de nosso pais, a rede Globo, ser a unica
detentora dos direitos de transmissao dos jogos da Copa do Mundo?). Van Dijik (2008) argumenta

que

Uma importante condicao para o exercicio do controle social atraves do discurso
€ 0 proprio controle desse discurso e sua producao. Portanto, as questdes centrais
sao: quem pode dizer ou escrever o que, para quem, € em que situacoes? Quem
tem acesso as varias formas ou géneros do discurso e quais sdo 0s meios de sua
reproducac? Quanto menos POderosas as pPessoas sao, Menos acesso elas tém as
varias formas do texto e da fala. (VAN DUIK, 2008, p. 21, traducdo nossa).

O discurso veiculado na midia brasileira constroi o imaginario nacional em torno do futebol.
Aqueles gue detém o poder nos meios de comunicacao fabricam e destroem idolos nacionais,
como Pele, Ronaldo, Neymar, entre tantos outros. O comercial da Nike, Nnosso objeto de pesquisa
neste artigo, faz parte de uma construcao ideologica em gue sempre e colocado em evidéncia o
grupo principal ao gual ele se destina: neste caso, criancas e jovens que continuarao a acreditar
no imaginario do pais do futebol.

O discurso midiatico traz consigo um poder oculto que esta presente em qualguer discurso,
Nnao apenas naquele produzido por agéncias de publicidade, por jornais e por revistas. No entanto,
0 poder que a midia exerce em um anuncio publicitario de alcance internacional, largada oficial
para o maior evento esportivo do mundo, certamente traz, consigo, ideologias do pensamento
dominante que se pretende estabelecer.

Fairclough (1989) amplia a discussdo sobre o poder oculto da midia em Language and
power (1989) e questiona até que ponto o poder da midia € manipulativo. A proposta do autor
Nao € encerrar a discussao com uma resposta pronta e definitiva, mas apresentar variaveis que

permitam identificar guando e a quem interessa essa manipulacao:
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O poder da midia & manipulativo? E dificil dar uma resposta categorica a essa
guestdo: as vezes e de certa forma sim, em outras vezes e de outras formas nao.
Talvez pudessemos abordar o problema perguntando de quem exatamente o
poder oculto da midia esta sendo escondido: € apenas do publico, ou até certo
ponto de trabalhadores da midia. Ha naturalmente casos onde a acao da midia e
conscientemente manipulada de acordo com os interesses da classe capitalista
(FAIRCLOUGH, 1989, p. 54, traducéo nossa).

No caso do anuncio da Nike, temos a principal patrocinadora da Copa do Mundo
estampando a sua marca nos artigos esportivos que os principais jogadores da selecao utilizam.
Contraditoriamente, © anuncio mostra meninos da periferia, gue Nao tém acesso a essa marca
(algumas vezes nem se comprarem o produto Nno mercado paralelo) jogando bola em campos de
varzea. As contradicoes presentes no anlncio Nao se encerram aqui, mas, neste caso, o poder
oculto da midia direciona-se de forma manipulativa, principalmente, as criancas € aos jovens
aspirantes a jogadores de futebol que acreditam que a historia de alguns poucos pode tambem
se repetir com eles.

A guestao que se coloca sobre o papel da midia e seu poder de manipulacao e poder
refere-se, de alguma forma tambéem, a nocao de sujeito assujeitado, determinado pelo sistema, e
de sujeito historico, social e interativo, “que detem o dominio de suas acdes” (KOCH, 2003, p. 14).
No caso do comercial da Nike, que autonomia os sujeitos participantes do comercial possuem em
relacao ao controle e ao dominio de suas acdes? Seriam as acdes protagonizadas pelos jogadores
de futebol no comercial conscientes ou produto de uma nao consciéncia?

Koch (2003) argumenta que “a concepc¢do de lingua como representacdo do pensamento
corresponde a de sujeito psicologico, individual, dono de sua vontade e de suas acdes” (p. 14). No
entanto, a autora reitera que esse sujeito dono de suas acoes e de sua vontade € mais “um ego
gue constroi uma representacdo mental e que deseja ser captada pelo interlocutor da maneira
como fol mentalizada” (p. 14). Naturalmente, esse sujeito, por um lado, estabelece relacdes sociais
e interacionais com a sociedade, portanto, € compreendido como sujeito historico e social. Por
outro lado, ainda de acordo com a autora, se tomarmos a concepcao de lingua como estrutura,
temos um “sujeito determinado, assujeitado pelo sistema, caracterizado por uma especie de Nao
consciéncia”.

A autonomia dos jogadores participantes do comercial da Nike € relativizada a partir do
momento em gue eles Nndo aparecem no video como sujeitos individuais, protagonistas de suas
proprias historias pessoais que deveria contemplar vitorias e fracassos como parte da trajetoria de
gualguer pessoa comum. No video, a marca da Nike esta em todo lugar, desde o vestiario ate as

vestimentas, incluindo chuteiras, uniforme, bones, etc. A mensagem gue os jogadores pretendem
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transmitir de descontracao, de camaradagem e de “brasileiragem” refere-se mais ao sistema
capitalista da marca, que patrocina e que escala os jogadores para a selecao, do que exatamente
a uma escolha individual e consciente. Apesar do acordo comercial que estabelecem as duas
partes (jogadores e patrocinadora oficial da Copa), os sujeitos participantes estao assujeitados pelo
sistema e ja Nndo podem controlar o alcance e a repercussao gue as suas imagens de sucesso e de

determinacao recriam no imaginario de outros jovens de periferia.

Consideracées finais

No inicio desse trabalho, levantamos um questionamento sobre 0 Nosso conceito de
identidade e buscamos compreender o que nos identifica como brasileiros. Partimos de
pressupostos de tedricos que trabalham o conceito de identidade como Hall (2008), gue
argumenta que as identidades Ndo sao estaticas e nem possuem uma natureza essencialista, mas
sao construidas e devem ser compreendidas dentro do discurso. Tambem com Silva (2008),
apordamos o conceito de identidade como um construto social sujeito a relacées de poder.
Notamos que, tanto no videoclipe da musica de Leo Justi, guanto no comercial da Nike, ha uma
tentativa de identificar o brasileiro com os negros, com os moradores de favelas e de comunidades
de periferia, na tentativa de alcancar o espectador da peca publicitaria em questao.

Trata-se também da recolocacdo do negro e do pobre em uma posicdo de conformismo
social, como se o futebol fosse 0 elemento de unificacdo da nacdo e a forma honesta que eles
teriam de ascensdo social. Para o restante da sociedade branca, de classe media, ou de alto poder
aquisitivo, foi dado o recado: eles vao dar o sangue por nos, figuem tranquilos, rumo ao hexa.
Somos o pais do futebol e Nossos principais craques negros vao continuar a fazer a historia do
nosso futebol (contada por Pele, por Ronaldo Fendmeno, por Ronaldinho Galicho, por Romario,
por Rivaldo e, mais recentemente, por Neymar Jr.).

Sabemos que o resultado final se mostrou contrario, € o discurso de vitoria, de unidade e
de identidade nacional ndo se sustentou com a eliminacao do Brasil pela Bélgica nas quartas de
final. Porém, e se tivessemos vencido a Copa e conquistado o hexacampeonato? O que seria
diferente? Teriamos um conceito de nacao e de pais do futebol depois dessa conquista?

As comunidades imaginadas de gue nos fala Anderson (2008) povoam o coletivo da
nacdo, e criancas e adolescentes negros, muitas vezes, compram a ideia de gue séo o futuro do
futebol e conseguirao fazer carreira e ascender socialmente, a exemplo de outros cragues

oriundos de camadas populares € moradores de favela que se tornaram milionarios. A ideologia
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da “brasileiragem” € construida atraves do discurso midiatico, gue determina quem escreve,
guando, para quem e por qué.

Finalmente, encaminhamo-nos para a ultima pergunta levantada no inicio desta analise e
gue qguestiona se o brasileiro se reconhece no discurso da “brasileiragem”. Talvez seja essa a
pergunta mais dificil de responder ate aqui porque ha muitos “brasis” e muitas verdades dentro de
um continente chamado Brasil. Voltemos ao conceito de memoria coletiva. Para Pécheux (1999),
a memoria discursiva relaciona-se tambem aos implicitos, ao que esta pre-construido e atravessado
por discursos transversos. Orlandi (Z003) e Foucault (2008), respectivamente, retornam ao
conceito do “ja dito” para reiterar a ideia de gue o discurso se apropria daquilo que esta pre-
construido e implicito para se estabelecer, e até o siléncio (0 n&o dito) reforca o que se quer dizer.
Coracini (2011) compreende o conceito de memoria para alem de uma simples lembranca ou
recordacdo, referindo-se a forma de o sujeito se posicionar na sociedade.

Diante dos conceitos retomados e desenvolvidos ate aqui, referentes a analise do comercial
da Nike da Copa do Mundo 2018, percebemos que, apesar de muitas criancas e adolescentes a
gue o video se destina se reconhecerem nesse discurso de ascensao e de gloria, de unidade e de
“brasileiragem”, a maioria dos brasileiros ndo se identifica mais com as supostas harmonia e
camaradagem presentes no discurso idealista e ufanista inaugurado com a primeira vitoria da
Selecao Brasileira na Copa de 1958, na Suecia.

Naturalmente, 0 numero de pessoas que consegue entender o interdiscurso € transpor O
limite da influéncia midiatica e mercadologica de comerciais e de patrocinadores da Copa tem
aumentado a cada nova edicao da Copa do Mundo da FIFA e ja € desbotado o verde-amarelo
gue outrora enfeitava e coloria as ruas e as avenidas de nosso pais. A Nike e os jogadores da
selecéo canarinho lancaram um convite a “brasileiragem”, termo relativamente novo, mas que
reproduz velhas praticas de camaradagem, de malandragem e, por que nao dizer, de
“sacanagem”, a exemplo do que os protagonistas e também jogadores da selecao vivenciaram
durante essa ultima edicdo da Copa do Mundo 2018. A famosa Lei de Gerson?, de querer levar
vantagem em tudo e gue tambéem ronda o futebol, continua No imaginario da nacdo. Esse € o
legado gue patrocinadores da Copa insistem em repercutir. Portanto, a mensagem da Copa do
Mundo da Fifa patrocinada pela Nike, “Vai na brasileiragem”, traz, consigo, um apelo discursivo

manipulador e cabe a cada um de noés aceitar ou resistir a ele.

3 O meio-campista Gérson ficou célebre ndo apenas por ter sido uma das maiores estrelas do tricampeonato brasileiro
em 1970, mas por ter formulado, na propaganda do cigarro Vila Rica, veiculada anos depois, aguela que viria a ser
conhecida como Lei de Gérson: “O importante € levar vantagem em tudo, certo?”.
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